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Le comunicazioni tramite fear appeal sono tuttora ampiamente utilizzate, anche se laricercain questo campo non
ha portato a conclusioni chiare e definitive sulla loro efficacia. Molti degli studi condotti hanno preso in
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degli incidenti stradali. Esistono invece pochi studi che hanno analizzato I'efficacia di tali messaggi sui
comportamenti, e tali studi presentano risultati discordanti. Il presente lavoro dimostra quindi una certa efficacia dei
fear appeal sulla prevenzione degli incidenti stradali, quantomeno nel cambiamento di atteggiamento, anche se ci
sono da considerare alcuni fattori limitanti che fanno riflettere sulla necessita di condurre studi focalizzati, ad
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INTRODUZIONE

Gli incidenti stradali rappresentano indubbiamente uno dei problemi pit importanti nelle
attuali societa moderne, con I’ingente numero di morti, feriti e invalidi causati ogni anno da
questi eventi nefasti. Ogni anno, nel mondo, si registrano circa 1.2 milioni di morti e oltre 50
milioni di feriti (1), con costi economici ed umani notevoli per il singolo e per la societa.

Gia da alcuni decenni, per ovviare a questo problema, in Italia come in molti atri paesi del
mondo, s & cercato di pianificare ed organizzare iniziative a vario livello, come la
promulgazione di leggi, il rinforzo dei controlli di polizia, le iniziative di educazione scolastica
e le campagne informative e persuasive.

Le comunicazioni persuasorie, tra questi tipi di interventi, costituiscono senz'altro una delle
modalita di approccio a problema maggiormente utilizzate, e le comunicazioni tramite fear
appeal sono state e sono tuttora in alcuni casi utilizzate ampiamente, con la convinzione che
mostrare le conseguenze negative del comportamento a rischio possa condurre piu
probabilmente i destinatari del messaggio ad un cambiamento dei loro atteggiamenti e dei loro
comportamenti ala guida. Cosi, sono molte le campagne di prevenzione che hanno fatto uso di
immagini con descrizioni vivide delle conseguenze di un incidente, feriti, sangue, ecc.

Laricerca sull’ efficacia dei fear appeal, che conta ormai piu di mezzo secolo (a partire dal
primo studio di Janis & Feshnbach del 1953) (2), non ha tuttavia portato a conclusioni chiare e
definitive ed i risultati di alcune meta-analis in questo campo dimostrano che le spiegazioni
esistenti degli effetti dei messaggi persuasivi intimidatori non sono sufficienti a spiegare i dati
(3-5).

Pertanto, a tutt’oggi non si puo dire, in senso assoluto, che i messaggi che facciano ricorso
al’intimidazione abbiano o meno effetto. Il problema é assai piu complesso, ed i risultati degli
studi finora condotti portano a considerare in maniera piu attenta e specifica le variabili che
intervengono nel processo di persuasione, per cui i fear appeal potrebbero avere un determinato
effetto per alcuni gruppi di soggetti e non per atri, o in alcune situazioni piuttosto chein altre.

Una delle variabili da prendere in considerazione & sicuramente |’ argomento affrontato nei
fear appeal. Molti degli studi condotti finora, infatti, hanno preso in considerazione le piu
diverse tematiche di prevenzione, dai tumori provocati dal fumo di sigaretta alle malattie
sessualmente trasmesse, dalle vaccinazioni agli incidenti stradali. Spesso, i risultati derivati da
tali studi sono stati messi sullo stesso piano, mentre ¢i sembra di cruciale importanza che la
ricerca sui fear appeal continui specializzandosi in maniera piu precisa sui diversi ambiti in cui i
messaggi intimidatori vengono utilizzati.

Ad esempio, il problema della prevenzione degli incidenti stradali chiama in causa diverse
problematiche, tra cui in particolare quella relativa a tipo di messaggio da utilizzare. Chi si
trova ad affrontare tale questione, deve poter contare sui risultati di studi specifici nel campo
della sicurezza in strada. A tutt’ oggi, invece, chi vuole formarsi un’ opinione sull’ efficacia del
fear appeal nella prevenzione degli incidenti stradali, € costretto a districarsi in una grande mole
di letteratura generica e non sempre riferita specificamente alla sicurezza stradale.

Il presente studio intende considerare, pertanto, quanto finora & stato condotto, a livello
sperimentale e non, sui messaggi intimidatori applicati alla prevenzione degli incidenti stradali.
Cio puo costituire un punto di partenza importante per 1o studio dell’ efficacia dei fear appeal in
guesto campo e puo rappresentare un punto di riferimento per chi si trova ad operare nel campo
della prevenzione degli incidenti stradali.
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COMUNICAZIONE INTIMIDATORIA: | FEAR APPEAL

Con il termine fear appeal s intende un messaggio elaborato con I’intenzione, da parte
dell’ emittente, di suscitare timore o paura nel destinatario. Sono pertanto fear appeal tutti quei
messaggi che contengono rappresentazioni visive e/o verbali che mostrano, in maniera piu o
meno realistica, le conseguenze negative dell’ aver seguito i comportamenti arischio.

In realtd, e sbagliato dire che alcuni messaggi usati nella prevenzione sono intimidatori in
rapporto ad altri che non lo sarebbero, in quanto tutti i messaggi relativi alla prevenzione
contengono in qualche modo elementi intimidatori. E vero che esistono comunicazioni di tipo
preventivo che fanno leva su altri fattori, quali ad esempio I'ironia, oppure messaggi di tipo piu
positivo, che sottolineano soprattutto i vantaggi che derivano dall’ assumere il comportamento
consigliato, tuttavia, in ognuno di questi messaggi Si possono riscontrare uno o pit elementi che
fanno ricorso ala paura. Questo & dovuto ad un semplice motivo: i messaggi relativi ala
prevenzione hanno 1o scopo, appunto, di prevenire quello che € sempre, in qualche modo, un
comportamento pericoloso per la propria salute, incolumita fisica o per I'ambiente in cui
viviamo. Pertanto, in qualche modo le comunicazioni sociali contengono, anche se in modo
implicito, anche senza un chiaro e diretto riferimento, degli elementi che si riferiscono al rischio
chesi corre se non s adottail comportamento consigliato (cioé quello piu sicuro).

Tuttavia, ritornando ala definizione di fear appeal, per essere considerato tale il messaggio
deve essere stato elaborato con I'intenzione di suscitare paura nel soggetto destinatario, per culi
gli elementi intimidatori nei fear appeal sono presenti in maniera chiara e importante.

Diversi sono gli elementi che possiamo trovare presenti 0 meno in un messaggio relativo alla
prevenzione. La presenza o meno di questi pud contribuire a formare cid che consideriamo
come fear appeal. Elenchiamone alcuni trai pit importanti:

— Rappresentazione di un’alta probabilita di occorrenza dell’ evento negativo
Alcuni messaggi preventivi mostrano chiaramente che I” evento indicato come pericol 0so
0 negativo ha un’alta probabilita di avere luogo, per il soggetto destinatario della
comunicazione. Altri invece non vi fanno esplicitamente riferimento. Quando presente,
questo e certamente un elemento intimidatorio.

— Rappresentazione di un’alta nocivita dell’ evento negativo

Alcuni messaggi preventivi possono mostrare quanto sia hocivo, soprattutto in termini di
incolumita fisica, I'evento negativo. Ad esempio, un messaggio pud generalmente
indicare come pericolosi gli incidenti stradali, mentre un altro pud mostrare, a voce, con
immagini o con entrambi, quali tipi di conseguenze fisiche puo portare un incidente
stradale. E uno degli elementi considerati come pitl importanti nell’ elaborazione di un
messaggio intimidatorio, in quanto spesso é solo su questo elemento che un messaggio
viene classificato o meno come fear appeal.

— Presenza o meno di raccomandazioni sul comportamento consigliato come piu sicuro
Ad esempio, in una campagna sull’ AIDS, il messaggio potrebbe soltanto sottolineare la
gravita del fenomeno, mostrandone magari le conseguenze in termini di mortalita e di
peggioramento di salute, oppure potrebbe contenere parti verbali (e se consideriamo uno
spot televisivo, queste potrebbero essere sia scritte che pronunciate da qualcuno) che
sottolineino |’ importanza di tenere un comportamento piu sicuro (nel caso dell’ AIDS, ad
esempio, avere rapporti sessuali non a rischio). E noto che la presenza di una soluzione
possibile all’ evento negativo (es. |I'uso del profilattico) puo in qualche modo diminuire il
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senso di ansia suscitato dall’ evento negativo stesso. Pertanto, messaggi che contengono
tale soluzione, anche se inizialmente possono essere molto intimidatori, nel complesso s
dimostrano meno terroristici.

Rappresentazione di un’ alta efficacia del comportamento suggerito

In alcuni messaggi piuttosto che in atri, puod essere indicato, piu 0 meno direttamente, che
il comportamento suggerito ha un’ ata efficacia nell’ evitare o nel minimizzare |’ evento
negativo. Oltre a fatto che esista qualcosa che s puo fare, viene dimostrata I’ efficacia del
comportamento consigliato.
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EFFETTI DEI FEAR APPEAL
IN AMBITO GENERALE

Il presente lavoro intende focalizzare la sua attenzione sugli effetti dei fear appeal in ambito
di prevenzione degli incidenti stradali. Tuttavia, riteniamo opportuno fare una panoramica del
principali risultati relativi ala ricerca sui fear appeal in ambito generale, per poi confrontarli
con quelli che risulteranno invece dall’ analisi relativa all’ ambito pit specifico da noi trattato.

Dagli anni '50 in poi, sono stati condotti numerosi studi empirici sulla persuasione tramite
fear appeal, e sono stati sviluppati alcuni modelli teorici specifici. Una delle questioni piu
frequentemente prese in esame € stata la natura dei legami esistenti tra la paura indotta e
I’ estensione del cambiamento di atteggiamento.

Un vasto numero di ricerche ha dimostrato una correlazione positiva tra la paura suscitata e
I’efficacia persuasiva del messaggio. Secondo tale correlazione, maggiore € il livello di
intimidazione indotto nel messaggio, maggiore sarebbe il cambiamento comportamentale e di
atteggiamento provocato nei soggetti destinatari dello stesso (6-9), nei termini di intenzioni ad
adottare comportamenti piu sicuri allaguida.

Collegata atale ipotes € I'idea che i messaggi scarsamente intimidatori siano poco efficaci,
in quanto i destinatari percepirebbero gli scenari e le conseguenze mostrate loro come poco
importanti, scarsamente significative e quindi da non prendere in considerazione (10, 11).

Sul fronte opposto, atri studi hanno invece provato che minore € il livello di paura del
messaggio, maggiore € la possibilita che provochi un cambiamento nel senso desiderato,
considerando che invece un ato livello di paura pud causare, paradossalmente, un cosiddetto
“effetto boomerang”, provocando nei soggetti destinatari una reazione di evitamento del
messaggio (2).

Un livello troppo elevato di paura, inoltre, se probabilmente pud convincere i destinatari che
le scene mostrate sono realistiche, potrebbe tuttavia portare gli stessi soggetti a non credere che
un incidente stradale simile possa accadere proprio aloro. Ancora, i destinatari di un messaggio
atamente intimidatorio possono perdere la concentrazione relativamente ai contenuti del
messaggio stesso, a causa delle forti immagini che in genere sono presenti in questo tipo di
comunicazione (11).

Anche in conseguenza dei risultati sopraccitati, una terza serie di studi ha invece dimostrato
che, sia un livello troppo basso che uno troppo alto di paura implicita in una comunicazione
persuasoria possono dimostrarsi inefficaci, mentre un livello medio sarebbe I'ideale per
determinare il cambiamento atteso (12). Fino ad un certo punto, il livello di paura non sarebbe
tale da poter provocare nel soggetto il risveglio dell’ attenzione. Oltre un certo livello, invece,
potrebbe causare il gia citato effetto boomerang, o altri effetti collaterali.

Gli studi piu recenti, infine, suggeriscono che probabilmente, a di la di un unico effetto
atteso per questo tipo di messaggi, a secondo dd livello di paura contenuto in essi, esistono
piuttosto diverse situazioni in cui questi messaggi possono funzionare 0 meno, e cio é dovuto
alle numerose variabili intervenienti considerate di volta in volta, relative sia all’ emittente del
messaggio, siaa destinatario, siaa messaggio stesso, sia all’ argomento preso in considerazione
(64).
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EFFETTI DEI FEAR APPEAL
NELLA PREVENZIONE DEGLI INCIDENTI STRADALI

Metodologia

Tramite ricerca bibliografica condotta con diverse metodologie (web, referenze
bibliografiche di pubblicazioni specifiche, motori di ricerca dedicati ala psicologia sociae,
ecc.), erisultato un totale di 58 lavori relativi ai fear appeal (9, 13-69).

Con cio s sono intesi:

a) studi tramite i quali s e tentato di manipolare la paura presentando messaggi con un
differente potenziale di intimidazione e che includevano una valutazione dell’ efficacia
della suddetta manipolazione, sia essa intesa come una modificazione degli stati emotivi,
degli atteggiamenti, delle intenzioni comportamentali o dei comportamenti stessi;

b) studi di meta-andlisi, intesi avalutare gli studi sperimentali, come specificati nel punto a).

Di tutte le pubblicazioni individuate, 10 s riferivano a meta-analis sui fear appeal in
generale (9, 61-69). In un solo caso la meta-analisi era specificamente dedicata ai fear appeal e
ad un argomento specifico (guida sotto I’ effetto di alcol) (62). Per il resto, si trattava di studi
sperimentali di laboratorio relativi agli effetti dei fear appeal su diverse tematiche (Tabella 1).

Tabella 1. Studi sui fear appeal suddivisi per argomento

Argomento N. lavori

Incidenti stradali 12
Fumo 10
Meta-analisi 10
Tumori (seno, pelle)
Vaccinazioni

AIDS

Prevenzione orale

Droga

Alcolismo

Promozione dell'attivita fisica
Prevenzione del crimine
Assicurazione sulla salute
Donazione di sangue
Disordini alimentari

Patologie genitali

Risparmio energetico
Pesticidi

PRRPRPRPRRPRRPEPRLRNNAANOG

Per il presente studio, sono stati quindi considerati un totale di 12 lavori relativi ai fear
appeal per la prevenzione degli incidenti stradali (13-24), considerati come unico argomento
dello studio o insieme ad altri argomenti. Ad esempio, alcuni studi sperimentali replicavano
I” esperimento su 2-3 argomenti, e tra questi uno era relativo agli incidenti stradali. In tali casi,
sono stati considerati esclusivamentei dati relativi allo studio sulla sicurezza stradale.

| lavori sui fear appeal individuati vanno dal 1956 a 2006; quelli sperimentali relativi agli
incidenti stradali si riferiscono ad un periodo che vadal 1960 a 2001.
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Argomenti presi in considerazione

Anche al’interno dei soli studi relativi a fear appeal applicati ala sicurezza stradale,
troviamo una certa non indifferente eterogeneita nell’argomento preso in considerazione; nei
lavori danoi considerati, per esempio, Sono presenti i seguenti argomenti:

— guidasotto I’ effetto dell’alcol (16, 17);

— velocita (20, 23, 24);

— gicurezzastradalein genere (13-15, 18, 21);
— uso dellecinture di sicurezza (19, 22).

Non si puod presupporre che quando si parla, ad esempio, del mancato uso delle cinture di
sicurezza, entrino in gioco gli stessi meccanismi, gli stessi atteggiamenti e valori del correre
vel ocemente dopo aver bevuto o del guidare in condizioni di stanchezza, ecc.

Soggetti partecipanti agli studi

Si tratta, per laquasi totalita dei soggetti considerati, di individui giovani, per lo piu studenti
fino a 22 anni circa, essendo questi considerati generalmente come i soggetti piu a rischio di
incorrere in un incidente stradale, a causa dei comportamenti a rischio da essi adottati (guidare
dopo aver bevuto o dopo aver assunto sostanze stupefacenti, guidare a notte fonda,
atteggiamento incauto, ecc.).

| luoghi di provenienza dei soggetti sono per lo piu appartenenti all’area culturae
anglosassone o comungue filo-occidentale (Figura 1):

— USA: 7 studi (13, 15, 16, 19, 22-24);
— Australia: 3 studi (20, 21, 24);

— Canada: 1 studio (17);

— lsragle: 1 (18).

Israele

1

Canada

) USA
Australia

3

Figura 1. | soggetti partecipanti agli studi secondo il luogo di appartenenza

Su un totale complessivo di 2083 soggetti considerati, per la maggior parte s tratta di
studenti (94,6%), e piu specificamente di studenti universitari nel 59% dei casi, o studenti delle
scuole superiori nel restante 41% dei casi.

Indivers cas s tratta di soggetti che si sono sottoposti volontariamente alla sperimentazione
(35%), e di questi, il 62% ¢ stato pagato per partecipare all’ esperimento; in atri casi i soggetti
non sono volontari (24%), in quanto la partecipazione all’ esperimento assolveva alle richieste
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del corso di studi che frequentavano (es. psicologia). Per il 42% circadei casi, invece, non era
specificato il fatto che fossero volontari o no.

Dei 2269 soggetti partecipanti, il 43% erain possesso di patente di guida, il 7,6% non lo era,
mentre per il restante 49,4% cid non veniva specificato.

Lamediadei soggetti partecipanti per ogni studio é di 206 (DS=107,6).

Variabili indipendenti e dipendenti

Avendo preso in considerazione studi che valutano I’ efficacia dei messaggi intimidatori,
ovviamente € questa la variabile indipendente presente in tutti gli studi qui trattati. Tuttavia,
anche in questo caso sono state trovate delle differenze non banali, perché il messaggio
intimidatorio in se stesso presenta numerose componenti, ed & appunto su queste che sono state
trovate alcune differenze.

Per esempio, acuni studi considerano il messaggio intimidatorio di diverse durate e come
variabile indipendente le differenze di tempi di misurazione dell’ effetto dopo |’ esposizione
messaggio (13).

Altre volte sono delle caratteristiche insite nel messaggio ad essere manipolate per studiarne
gli effetti su atteggiamenti e comportamenti alla guida. Un esempio €& rappresentato dagli studi
di Rogers & Mewborn (14) e di Griffeth & Rogers (15), che prendono in considerazione la
presenza, all’interno del messaggio utilizzato, di:

— differenti gradi di gravitadi incidente stradale (alta o bassa);
— diverse probabilita di occorrenza dell’ evento (alta o bassa);
— diversaefficaciadel comportamento preventivo suggerito (alta o bassa).

L’'ipotesi, in questo caso, € che gli individui risponderebbero in maniera differente a
messaggi intimidatori, a seconda ddl livello basso o ato di queste tre variahili.

Sempre dl’interno del messaggio intimidatorio, possono essere manipolate altre
caratteristiche, come la rappresentazione di unaminaccia di ferimento/morte a sé oppure ad altre
persone (16).

In atri casi, in associazione al messaggio intimidatorio, vengono prese in considerazione
delle variabili indipendenti, per cosi dire, esterne al messaggio, come alcune caratteristiche della
personalita del soggetto; ad esempio, I’ essere pitl 0 meno ansioso (17), oppure la percezione che
laguida, per il soggetto, siaimportante per la propria autostima (18).

Un' ancora maggiore varieta troviamo prendendo in considerazione |e variabili dipendenti. In
alcuni casi, queste sono rappresentate dalla valutazione del messaggio (piacevole, stimolante,
ecc.) (17, 19, 20) e dal cambiamento di atteggiamenti relativi alla guida (13-16, 19, 21), in atri
casi, dagli stati emotivi suscitati dalla manipolazione dei messaggi (13-16, 20-23) oppure dalle
intenzioni comportamentali (14-16, 18, 22, 23) e, infine, dai comportamenti veri e propri, in
situazioni di smulazione (15, 18, 22).

All’interno di ciascuna di tali variabili dipendenti, € inoltre molto difficile trovare studi che
utilizzino gli stessi strumenti di misurazione delle variabili, i quali sono poi quelli che
determinano, alafine, cosas vaamisurare.

Solo nell’area degli atteggiamenti, ad esempio, S possono trovare componenti anche
sensibilmente differenti traloro, un po’ a causa della differenza del tema trattato all’ interno del
messaggio (utilizzo delle cinture di sicurezza, guida in stato di ebbrezza, ecc.), un po’ perché
sono molti gli aspetti da considerare nell’ambito di un solo atteggiamento (aspetti cognitivi,
affettivi, valutativi, ecc.). Cosi, un conto sara chiedere a soggetto se pensa che sia utile
indossare le cinture di sicurezza (aspetto cognitivo dell’ atteggiamento verso le cinture di
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sicurezza), un conto sara chiedere se ritiene sia difficile, per lui, rinunciare a bere durante una
seratain discoteca se dopo dovra guidare (aspetto affettivo dell’ atteggiamento verso il bere sotto
I” effetto di alcol).

Tipo di sperimentazione

Alcuni degli studi sperimentali qui presi in considerazione hanno compreso un solo gruppo
di soggetti in trattamento, quando la variabile indipendente era di un solo tipo, cioé non veniva
manipolata. 11 pit delle volte, invece, questi studi comprendevano piti gruppi di trattamento. E
da specificare che, dove presenti, i controlli sono stati rappresentati in 3 maniere differenti:

1) Il gruppo di controllo non veniva sottoposto ad alcuno stimolo sperimentale.

2) 1l gruppo di controllo veniva sottoposto ad uno stimolo sperimentale neutro rispetto al/ai
gruppi di controllo. Ad esempio, nello studio di Kohn et al. (17), a gruppo di controllo
veniva mostrato un film non intimidatorio di nessuna rilevanza, che riguardava delle
istruzioni sul canottaggio, oppure, nello studio di Taumann Ben-Ari et al. (18), a gruppo
di controllo veniva mostrato uno spot commerciale sui prodotti alimentari.

3) Lo stesso gruppo di soggetti sperimentali fungeva anche da controllo, mediante la
compilazione di un questionario pre-test che poteva essere poi confrontato con quello
post-test.

A seconda delle variabili indipendenti e dipendenti prese in considerazione, ne sono derivati
studi fattoriali con incrocio di due o piu variabili (Tabella 3).

Tabella 2. Tipi di studi sperimentali per anno di pubblicazione

Lavoro Riferimento Tipo di studio

Berkowitz & Cottingham, 1960 19 2 studi 3x2 (caso-controllo)

Leventhal & Niles, 1965 13 Studio fattoriale 4x4

Beach, 1966 22 Studio caso-controllo

Leventhal & Trembly, 1968 23 Studio fattoriale 3x2

Griffeth & Rogers, 1976 15 Studio fattoriale 2x2x2

Rogers & Mewborn, 1976 14 Studio fattoriale 2x2x2

Kohn et al., 1982 17 Studio caso-controllo

Boyle, 1984 21 Studio pre-post test

Whitehill King & Reid, 1990 16 Studio fattoriale 2x3

Taumann Ben-Ari et al., 2000 18 Studio fattoriale 2x2

Thornton et al., 2000 20 Studio sperimentale monadico post-test
Thornton & Rossiter, 2001 24 Studio sperimentale monadico post-test

Livelli di paura considerati

In riferimento alla manipolazione della variabile “livello di intimidazione” del messaggio,
possiamo cosi suddividerei lavori considerati:

— Due lavori hanno utilizzato messaggi con 1 solo livello di paura (“alto”, doveil controllo
€ rappresentato dal pre-test effettuato sugli stessi soggetti).
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— Cinque lavori presentano 2 livelli di paura insiti nel messaggio, “basso” e “ato”, e due di
guesti lavori prevedono un modello 2x2x2, dove i due livelli “basso” e “ato” sono
applicati alle variabili nocivita dell’incidente stradale, probabilita di incorrere in un
incidente stradale ed efficacia della risposta suggerita.

— Trelavori presentano 3 livelli di paura (“basso”, “medio”, “ato”).

— Duelavori presentano 4 livelli di paura: nel primo i messaggi vanno da un minimo ad un
massimo di intimidazione e corrispondono a 4 filmati di diversa durata, nel secondo
vengono trattati quattro tipi diversi di paura (che, per esempio, aumenta nel corso dello
scorrimento del filmato) (Figura 2, Tabella 3).

4 livelli 1 livello
18% 18%

. . 2 livelli
3 livelli 37%

27%

Figura 2. Livelli di paura considerati negli studi (%)

Tabella 3. Livelli di paura considerati negli studi considerati per anno di pubblicazione

Studio Riferimento Livelli di paura considerati

Berkowitz & Cottingham, 1960 19 Basso, alto

Leventhal & Niles, 1965 13 Non distinti (cambiamento solo di durata del messaggio
Filmati di 8, 16’, 24’ e 32

Beach, 1966 22 Basso, alto

Leventhal & Trembly, 1968 23 Basso, alto

Griffeth & Rogers, 1976 15 Due livelli: bassa e alta nocivita dell'incidente,

bassa e alta probabilita di occorrenza dell'incidente,
bassa e alta efficacia della risposta raccomandata
(2x2x2)

Rogers & Mewborn, 1976 14 Due livelli: bassa e alta nocivita dell'incidente,
bassa e Alta probabilita di occorrenza,
bassa e alta efficacia della risposta raccomandata

(2x2x2)

Kohn et al., 1982 17 Basso, medio, alto (+ controllo)

Boyle, 1984 21 Alto

Whitehill King & Reid, 1990 16 Basso, moderato, alto

Taumann Ben-Ari et al., 2000 18 Alto (+ controllo)

Thornton et al., 2000 20 Basso, medio, alto

Thornton & Rossiter, 2001 24 Quattro tipi di paura, diversi dal punto di vista
psicologico
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Tipo di messaggio utilizzato

Lamaggior parte degli studi ha utilizzato dei filmati come variabile indipendente.

Nel caso del livello di redlisticita dei filmati, in alcuni casi si trattava di estratti da spot gia
messi a punto daistituzioni pubbliche per 1a prevenzione di incidenti stradali. In questo caso, s
trattava di messaggi chiaramente di fiction. In altri casi, venivano invece mostrati dei manichini
antropomorfi, dando cosi un senso ancora maggiore di finzione (14, 23). In pochi cas, infine, s
trattava di documentari, ossia di registrazioni di scene prese dal vero, magari accordandosi con
le auto della polizia stradale che s recava nei luoghi di incidenti stradali appena occorsi.
Pertanto, sono stati considerati alla stessa stregua messaggi che chiaramente il soggetto poteva
individuare come prodotti di fiction, anche se realistici, e documentari veri e propri, presi dalla
redta (14, 21).

Quando specificata, la durata dei filmati variava da un minimo di 5° e mezzo circa, ad un
massimo di 12'.

Anche relativamente ai contenuti, € stata trovata una certa diversita, anche al’interno di
medesimi studi che, prendendo in considerazioni messaggi di diverso tipo (basso, medio o alto
livello di paura), hanno avuto ovviamente I’esigenza di manipolare il contenuto. Troviamo
pertanto delle differenze sia per quanto riguarda il tipo di incidente ed i veicoli e/o soggetti
coinvolti, sia per le cause che hanno portato all’incidente, sia per quanto riguarda il momento
che veniva rappresentato (da prima che I'incidente accadesse, oppure solo i momenti
immediatamente successivi all’incidente) sia, infine, per la presenza 0 meno di testo verbale
(scritto o parlato) che raccomandasse di tenere un comportamento piu sicuro (Tabella4).

Tabella 4. Cause di incidente presenti nei messaggi utilizzati per frequenza

Causa di incidente o di ferimento/morte N.

Velocita 1
Guida sotto I'effetto dell’alcol

Inattenzione o non rispetto dei segnali

Guida in stato di stanchezza

Non uso della cintura di sicurezza

Perdita di controllo

Mancata attenzione verso gli altri guidatori

Invasione della corsia opposta

Guasti meccanici al veicolo

PRRPRRLPNDWOOW

Per quanto riguarda il tipo di soggetti €/o oggetti coinvolti nell’incidente, laddove indicato,
abbiamo:

— investimenti di pedoni (quindi veicolo-pedone) (20);
— incidenti traauto e camion (13);

— incidenti traauto (14, 17, 22);

— collisione di singolo veicolo (13, 22).

Solo un paio di lavori indicano in qualche modo nel messaggio qual é stata la causa
dell’incidente rappresentato; ad esempio la velocita (13, 23), I'inattenzione ai segnali (13), la
perdita di controllo (13), la guida in stato di stanchezza (13), I'invasione della corsia opposta
(13), laguida sotto I’ effetto dell’ alcol (13) ei guasti meccanici a veicolo (13).

Per quanto riguarda la presenza o meno di testo verbale o scritto, nello studio di Leventha &
Niles (13), una voce raccomandava ripetutamente di “pensare” mentre si era alla guida; ancora,
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nello studio di Rogers & Mewborn (14), dato che le variabili relative ala probabilita di
occorrenza ed ala efficacia della risposta sono state manipolate usando messaggi scritti di
lunghezza diversa all’interno dei filmati, i soggetti appartenenti ai diversi gruppi sperimentali
leggevano un messaggio che diceva che la probabilita di essere esposti al’ evento minacciato era
alta oppure che era bassa. Nel messaggio con alta efficacia della risposta veniva fatto capire che
le pratiche preventive raccomandate erano estremamente efficaci nell’evitare |'evento
minacciato. Al contrario, nel messaggio con bassa efficacia veniva data una bassa rassicurazione
sul fatto che la risposta raccomandata fosse efficiente nel prevenire I’incidente. Nello studio di
Kohn et al. (17), tutti i filmati sperimentali avevano una parte comune di informazioni riguardo
allaguidain stato di ebbrezza attraverso la discussione del tema da parte dei personaggi dei film
stessi. In alcuni studi, invece, gli spot non presentavano nessun richiamo verbale alla guida
sicura (18, 23).

Per quanto riguarda il momento dell’incidente rappresentato, alcuni messaggi rappresentano
I"incidente sin da prima del suo accadimento (14, 17), soprattutto quando s vogliono
evidenziare le cause che hanno portato all’incidente, atri invece mostrano piu specificamente i
momenti immediatamente successivi all’incidente (14, 15, 18, 22, 23) e questo soprattutto nel
caso di messaggi con un alto livello di paura, in cui si vogliono sottolineare proprio i momenti
drammatici e piu raccapriccianti dell’incidente e le sue conseguenze sul piano fisico dei soggetti
coinvolti, con la presenza di feriti o morti, persone che si lamentano, urla, ecc.

Altri messaggi ancora mostrano invece soltanto i momenti prima di un incidente, che veniva
poi evitato proprio al’ ultimo momento (20).

Risultati

Effetti sugli stati emotivi

Il primo risultato che si evidenzia da questa serie di studi, confermato anche dagli studi sui
fear appeal condotti in altri ambiti, € che il messaggio intimidatorio effettivamente provoca una
reazione emotiva, se confrontato con i messaggi scarsamente o per nulla intimidatori. Va pero
specificato che gli stati d’animo suscitati da tali tipi di messaggio non sono esclusivamente
quelli relativi ala paura (quali timore, spavento, paura, terrore), ma anche ad altre sensazioni di
tensione o atro, che potrebbero non essere previste a momento dell’elaborazione del
messaggio, quali I’ansia, la depressione, il senso di colpa. Tral’altro, proprio queste sensazioni
non previste, come vedremo, potrebbero portare a degli effetti indesiderati e contrari a quelli
attesi (es. effetto boomerang).

Gia il primo studio di Berlowitz & Cottingham sui fear appeal nel campo degli incidenti
stradali, infatti, ha dimostrato come i soggetti nella condizione di messaggio con ato livello
intimidatorio ammettevano significativamente di provare una maggiore sensazione di tensione
rispetto ai soggetti esposti al messaggio lievemente intimidatorio (19) (p=0,02). Anche nello
studio di Griffeth & Rogers (15) il film con ata nocivita ha prodotto un livello di paura
percepita maggiore rispetto a quello con bassa nocivita (p<0,0001). Lo studio di Whitehill &
Reid (16) ha prodotto differenze significative (p<0,001), a conferma del fatto chei 3 livelli di
intensita della minaccia presenti delle pubblicita sociali hanno prodotto una variazione nella
paura suscitata e nella direzione ipotizzata.

Nel lavoro di Thornton et al. (20) la comparazione tra le condizioni sperimentale e di
controllo (non esposti) ha mostrato che i film intimidatori aumentavano le emozioni spiacevoli;
i soggetti che vedevano i film intimidatori riportavano maggiore sensazione di depressione,
ansia (p<0,01) e impotenza (p<0,05). Inoltre, sempre a livello cognitivo anche se non
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propriamente emotivo, questo studio ha dimostrato come |’ esposizione a scene con sangue
facesse diminuire anche la concentrazione (p<0,01).

Nello studio di Kohn et al. (17), le condizioni sperimentali influenzavano sostanzialmente
tutti gli stati d’animo misurati (p<0,001). Il trattamento altamente intimidatorio era il piu
emotivamente sconvolgente, il trattamento di controllo era il meno sconvolgente ed il
trattamento scarsamente intimidatorio era meno sconvolgente del trattamento medio.

Anche Boyle (21) ha provato che sette degli otto stati emotivi e sei dei fattori indagati
attraverso il questionario MAT risultavano significativamente alterati dalla visione del filmato
intimidatorio (p<0,0002) ed il cambiamento maggiore si € avuto nella scala che comprendeva
I"ansia, la depressione ed il senso di colpa.

Nello studio di Rogers & Mewborn (14), che prendeva in considerazione i messaggi
intimidatori relativi, oltre all’ambito degli incidenti stradali, anche a quelli del fumo e delle
malattie veneree, il film maggiormente intimidatorio ha prodotto alti livelli di paura suscitata
rispetto ai film meno intimidatori (p<0,0001). I punteggio medio per I’ esperimento relativo alla
sicurezza stradale era piu ato (5,6) di quello dello studio sul fumo (4,7), il quale, asuavalta, era
piu alto di quello delle malattie veneree (3,3). Ciog, i messaggi intimidatori sulla sicurezza
stradal e farebbero piu paura di quelli sui tumori e questi, a loro volta, farebbero piu paura di
quelli sulle malattie veneree.

Tale effetto di suscitamento emotivo, tuttavia, sembra decrescere col passare del tempo;
Leventhal & Niles (13) hanno, infatti, dimostrato che maggiore eral’intervallo tral’ esposizione
a film eil tempo di misurazione, minore erala paurariportata dai soggetti (p<0,005). Anche le
reazioni fisiche risultavano piu ate quando minore era il tempo trascorso dall’ esposizione
(p<0,005). In pratica, gli effetti intimidatori sembrano scomparire col tempo. Inoltre, se
consideriamo |la durata dell’ esposizione al messaggio (soggetti esposti a messaggi intimidatori
di duratadi 8, 16, 24 e 32 minuti), vediamo che maggiore € la durata dell’ esposizione, maggiore
eil livello di ansia e preoccupazione riportato dai soggetti, mentre non cambiail livello di paura
(tuttavia tale risultato non € statisticamente significativo — p<0,15).

Nel campo della prevenzione degli incidenti stradali, quindi, i messaggi intimidatori
effettivamente suscitano uno stato di tensione nei soggetti destinatari. Tale stato di tensione o di
emotivita pud non essere 0 non essere soltanto riferibile ala paura nel suoi diversi aspetti, ma
anche adivers stati emotivi (ansia, depressione, ecc.).

Daqui ad ottenere dei cambiamenti alivello di atteggiamenti e comportamenti il passo non é
affatto breve, né tantomeno scontato.

Un altro fattore che pud modificare gli stati d’animo provocati dall’ esposizione a messaggio
eil tipo di paura che il messaggio puo suscitare. Infatti, partendo dall’ipotesi di Kollar (70), i
film intimidatori creerebbero ameno due distinti stati di paura: una eccitatoria o anticipatoria ed
un'altra inibitoria. Mentre la prima farebbe leva di piu sulla descrizione dell’incidente in se
stesso (es. con immagini che descrivono la dinamica dell’ incidente) e porterebbe i soggetti a far
fronte al pericolo e quindi ad intraprendere azioni protettive, la seconda (quella inibitoria) si
baserebbe di pit sulla descrizione del danni alla persona causati dall’incidente (ad esempio,
attraverso immagini che mostrano corpi mutilati, ferite, persone che si lamentano, ecc.) e
causerebbe invece una forte tensione interna con sensazioni di depressione e passivita che
porterebbero i soggetti ad essere meno tendenti ad intraprendere azioni di prevenzione. In
effetti, lo studio di Leventhal & Trembly (23), basato su tale ipotesi, ha dimostrato come i due
tipi di filmato differiscano in modo decisivo nella qualita degli stati d’animo suscitati. Per il
film che descriveva scene di distruzione e danni fisici per le persone coinvolte (paurainibitoria)
i punteggi erano piu alti per la depressione (p<0,01), il disgusto (p<0,01) e larabbia (p<0,01). In
ogni caso, rispetto ai controlli, che non venivano sottoposti ala visione di acun filmato, i
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soggetti sperimentali di entrambi i tipi mostravano maggiori emozioni spiacevoli nel complesso,
quali ansia (p<0,01) e senso di impotenza (p<0,05).

Effetti sugli atteggiamenti

Anche nél settore degli atteggiamenti troviamo compresi diversi stati d’animo o cognitivi,
come per esempio le conoscenze possedute su un determinato argomento (es. sulla guida in
stato di ebbrezza), un cambiamento di opinione, le intenzioni preventive, la propensione ad
agire in un certo modo.

Ma in effetti, che cosa si intende con il termine “atteggiamento”? Esso pud essere definito
come la reazione spontanea, positiva o negativa, verso una persona, un oggetto o un’idea (71).
Questa definizione pud essere inoltre ampliata, separando |'aspetto  cognitivo
dell’ atteggiamento, legato al’informazione, da quello emotivo, legato invece ai sentimenti.
Pertanto, i vari aspetti degli atteggiamenti analizzati negli studi presi qui in considerazione
possono essere ragionevolmente ricondotti proprio a questi aspetti cognitivi 0 emotivi degli
atteggiamenti.

Lo studio di Berkowitz & Cottingham del 1960 (19) ha dimostrato, per entrambi i due
esperimenti previsti nello studio, che un messaggio fortemente intimidatorio pud essere piu
convincente di uno piu debole, cioé porta ad un maggior cambiamento di atteggiamento nel
confronti delle cinture di sicurezza (specificamente, il desiderio di indossare le cinture di
sicurezza in futuro), ma solo se I'argomento del messaggio € di poco interesse per il soggetto
(p<0,05 per il primo esperimento e p=0,01 per il secondo esperimento).

Anchei risultati dello studio di Leventhal & Niles (13) sembrano supportare I’ipotesi che 1o
stimolo intimidatorio rinforzi gli atteggiamenti favorevoli verso le misure preventive ala guida,
ma tali effetti sembrerebbero diminuire col tempo. Infatti, € risultata una diminuzione
dell’orientamento preventivo con |'aumentare dell’intervallo di tempo intercorso tra
I’ esposizione al messaggio e la misurazione dell’ effetto (p<0,025) ed invece un aumento delle
intenzioni preventive, maggiore era la durata dei film intimidatori (p<0,01). Il gruppo di
controllo era significativamente meno orientato verso le azioni preventive, sia rispetto ai
soggetti piu recentemente esposti a film (p<0,05), sia rispetto ai soggetti esposti a film di
maggiore durata (p<0,05).

Ancheil lavoro di Leventhal & Trembly (23) dimostra che essere sottoposti ai filmati di tipo
intimidatorio aumenta il desiderio autoriferito di intraprendere azioni preventive (p <0,05) ed
induce pensieri negativi riguardo agli incidenti stradali (p<0,01). Una differenza, pero, e stata
rilevata tra i soggetti che presentavano un basso livello di autostima e quelli invece con un
livello di autostima alto. Questi ultimi, infatti, mostravano una maggiore propensione a voler
intraprendere azioni preventive, mano a mano che lo stimolo diventava piu intenso (tramite la
manipolazione di acuni parametri, quali la grandezza delle immagini ed il volume del sonoro
del filmato), rispetto ai soggetti con bassa autostima (p<0,01).

Nello studio di Griffeth & Rogers del 1976 (15), il film che presentava gli incidenti stradali
come atamente dannosi, produceva un livello piu alto di gravita stimata degli incidenti da parte
del soggetto (p<0,05). Gli studenti che avevano visto il filmato dove veniva mostrato che
adottare le pratiche di guida sicura raccomandate costituiva un metodo altamente efficace per
evitare gli incidenti (alta efficacia dellarisposta suggerita), credevano piu fermamente, rispetto a
quelli a cui era stato mostrato il messaggio con bassa efficacia della risposta, che, in effetti,
guidare in maniera piu prudente fosse un modo efficace per evitare un incidente (p<0,001). Tae
risultato & confermato anche dallo studio di Rogers & Mewborn (14) (p<0,0001).

Infine, la manipolazione della nocivita (film dove gli incidenti stradali venivano mostrati
come produrre gravi danni) risultava avere I’ effetto principale, a livello di cambiamento di
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atteggiamento (p<0,03). In pratica, quando gli incidenti stradali sono percepiti come piu
dannosi, maggiori risultano le intenzioni degli studenti ad intraprendere le azioni per evitarli.

Dal lavoro di Kohn et al. (17) sull’efficacia dei fear appeal in tema di guida in stato di
ebbrezza, é risultato che i messaggi intimidatori avevano un effetto sulle conoscenze dei
soggetti riguardo alla guida sotto |’ effetto dell’alcol (p<0,01), conoscenze che perd venivano
ritenute solo temporalmente. Per quanto riguarda gli atteggiamenti veri e propri, la condizione
sperimentale ha avuto un significativo effetto principale, come rivelato dal post-test immediato
(p<0.004), ma in senso negativo. Infatti, se s considerano i messaggi con un basso ed un ato
livello di minaccia, questi ultimi hanno mostrato di provocare un effetto boomerang, quanto
meno a breve termine, in quanto i soggetti in questione mostravano piu atteggiamenti positivi
verso la guida sotto I’ effetto di alcol, rispetto a quelli nella condizione di controllo (p<0,05 e
p<0,01).

Nello studio di Whitehill & Reid (16), € stata fatta I'ipotesi che la paura suscitata nelle
pubblicita sociai relative ala guida sotto I’ effetto dell’alcol influenzi le risposte cognitive
(argomenti a favore o a sfavore del messaggio) e valutative (atteggiamenti verso le pubblicita
sociali) a messaggi di circa 200 studenti di college maschi e femmine. La seconda ipotesi del
presente studio era se ci fossero delle differenze nel livello di paura suscitato e del grado di
persuasibilita, causate dal tipo di minaccia di danno fisico presente nei messaggi (minaccia di
danno fisico a se stessi, minaccia di danno fisico ad altri, a sé ed ad atri, minaccia elevata,
moderata 0 bassa). | risultati relativi ale risposte cognitive e valutative non hanno supportato
nessuna delle ipotesi fatte nel presente studio, né hanno prodotto differenze nelle intenzioni
comportamentali.

Un dtro studio che ha andizzato il cambiamento degli atteggiamenti conseguenti
al’ esposizione a messaggi intimidatori relativi ala sicurezza stradale € quello di Taumann Ben-
Ari et al., (18). Una delle variabili dipendenti era, infatti, costituita dalla misura (tramite
guestionario) della propensione a guidare in modo imprudente e a reagire in modo pericol0so
riguardo ad ipotetici scenari di guida. In effetti, i partecipanti che assistevano a film
intimidatorio riportavano una minore propensione ala guida imprudente, rispetto a quelli che
assistevano a film neutro (p<0,05). Inoltre i partecipanti che dimostravano, tramite un
questionario somministrato precedentemente ala stimolazione, che la guida costituiva
un’ attivita molto importante per la propria autostima, riportavano una minore propensione alla
guidaimprudente rispetto a quelli con un basso punteggio su questa stessa scala.

Tuttavia, tale propensione é stata contraddetta nel secondo esperimento dello studio, dove la
prova a simulatore ha dimostrato che per i partecipanti con un alto punteggio nella scala DRS
(Driving as Relevant to Self-esteem) (questionario di 15 item per misurare la propensione auto-
riportata a considerare la guida come rilevante per la propria autostima) il filmato intimidatorio
conduceva ad una maggiore velocita di guida rispetto al film neutro. Pertanto, laddove un film
intimidatorio conduce ad un basso numero di intenzioni autoriferite a guidare in maniera
imprudente, esso induce ad una maggiore velocitadi guidaa simulatore.

Lo studio di Thornton et al. (20) partiva dall’ipotesi che un livello medio di paura suscitata
tramite esposizione al messaggio fosse da preferire sia ad uno troppo basso che ad uno troppo
elevato, a fini dell’influenza sulle intenzioni a guidare a bassa velocita. In pratica, ha
tentato di verificareI’“ipotes dellaU invertita’, la quale sostiene che sia un livello troppo basso
sia uno troppo alto di paura siano inefficaci, rispetto ad un livello di paura intermedio. Sono
state prese in considerazione come variabili dipendenti lavelocita allaquale i soggetti avrebbero
viaggiato nella stessa situazione mostrata nel filmato ed il loro parere sulla credibilita, chiarezza
e attendibilita del filmato stesso.

Nel gruppo sottoposto al messaggio con il piu ato livello di intimidazione, ¢’ era una bassa
proporzione di soggetti disposti a viaggiare sopra il limite di velocita (52%), in comparazione
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con gli altri due gruppi di soggetti, sottoposti ai messaggi con livelli di paura basso (78%) e
medio (80%) (p=0,023). Pertanto, in questo caso sembra che il messaggio atamente
intimidatorio abbia avuto effetto e che I'ipotes iniziale dello studio non sia stata pertanto
confermata.

Inoltre, lo spot con un basso livello di paura era considerato piu attendibile degli altri due
(=0,038), mentre lo spot con il pit alto livello di paura era considerato come meno credibile
(=0,002). Pertanto, i risultati di questo studio rigettano |'ipotesi che livelli medi di paura siano
piu efficaci di livelli di intimidazione piu bassi che piu ati.

Effetti sui comportamenti

In realta sono pochi gli studi sull’efficacia dei fear appeal, in genere, che hanno tra le
variabili dipendenti il rilevamento del comportamento, nel nostro caso relativo ala guida. E
molto difficile, infatti, in uno studio sperimentale, riuscire in qualche modo a misurare il
comportamento alla guida, in quanto s tratta di un’attivita svolta in contesti molto diversi da
quello del laboratorio. Uno dei metodi per simulare il comportamento ala guida & quello al
simulatore ma, probabilmente a causa degli alti costi che comporta rispetto ala
misurazione tramite intervista o questionario, viene usato poco.

Tuttavia, € proprio la scarsita di risultati relativi a cambiamento comportamentale a
costituire uno dei limiti principali della validita degli studi sperimentali di laboratorio. Questi,
infatti, se pur riescono in modi diversi a render conto delle modificazioni relative agli stati
d'animo, agli atteggiamenti ed anche alle intenzioni provocate dall’ esposizione a messaggi
intimidatori relativi ala sicurezza stradale, non garantiscono che a tali modificazioni facciano
sempre seguito cambiamenti di comportamento coerenti con tali modificazioni.

Vediamo quindi gli unici due studi che, attraverso I'uso di simulatori alla guida, hanno
potuto investigare, oltre agli atteggiamenti, anche i comportamenti a seguito dell’ esposizione a
messaggi intimidatori.

In uno studio sugli effetti delle componenti intimidatorie nell’ educazione alla guida sugli
atteggiamenti degli studenti verso la sicurezza (15) venivano mostrati agli studenti filmati
differenti. Due messaggi contenevano argomenti logici e statistiche descrittive che tentavano di
persuadere del fatto che ogni guidatore pud avere una probabilita molto alta di trovarsi in un
incidente automobilistico (messaggio con alta probabilita di incidente), oppure molto bassa
(messaggio con bassa probabilita di incidente). Un altro messaggio affermava invece che, visto
che spesso sono i guidatori a causare gli incidenti, adottare le pratiche di guida sicura
raccomandate costituisce un metodo altamente efficace di evitarli (messaggio con ata efficacia
della risposta). All’opposto, un atro messaggio affermava che, dato che i fattori relativi al
veicolo ed alla strada causano piu incidenti del fattori umani, guidare in maniera prudente puo
essere efficace solo in maniera minima (messaggio con bassa efficacia della risposta). Infine,
atri due messaggi (messaggio con ata dannosita dell’incidente e con bassa dannosita
dell’incidente), mostravano appunto I'incidente stradale come potenzialmente in grado di
causare gravi danni oppure all’ opposto pochi danni alle cose e alle persone.

Dopo I'esposizione ai filmati (non agli stessi, ovviamente), i soggetti venivano invitati ad
eseguire una prova al simulatore, e venivano registrati, tramite contatore digitale, gli errori
relativi alle sterzate, allavelocita, al’ uso corretto delle segnalazioni e ale frenate.

Uno del risultati € stato che, comparato ala condizione con bassa dannosita dell’ incidente, il
film con ata dannosita ha ridotto il tasso di errori alla guida del 57% (p<0,0001). Inoltre, tra i
soggetti sottoposti alla condizione con bassa dannosita, il gruppo sottoposto ai messaggi con
bassa probabilita-alta efficacia hanno fatto pit errori (p<0,05) rispetto a gruppo relativo ai
messaggi con bassa probabilitéd-bassa efficacia della risposta e rispetto a gruppo relativo ai
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messaggi con ata probabilita-alta efficacia della risposta. Pertanto, una maggiore gravita
percepita degli incidenti stradali riduce fortemente il numero di errori ala guida tramite
simulatore. In particolare, la paura e stata molto efficace nell’ eliminare errori di frenata, sterzata
edi velocita.

Un altro studio che ha previsto I'uso del simulatore per la misurazione delle modifiche
comportamentali & stato quello di Taumann Ben-Ari et al. (18). L’ipotesi di partenza dello
studio era quella che per gli individui che percepiscono la guida come molto importante per la
propria autostima, i fear appeal causerebbero un aumento della guida imprudente. Cioe, per un
determinato gruppo di soggetti con una particolare caratteristica psicologica, i fear appeal
avrebbero un effetto boomerang. | risultati in parte contraddicono, in parte confermano tale
ipotesi.

| partecipanti, nel primo esperimento, dopo essere stati sottoposti a stimolo, compilavano un
guestionario che misurava la propensione areagire in modo pericoloso e imprudente ad ipotetici
scenari di guida. | risultati di tale questionario dimostravano che i soggetti che assistevano al
film intimidatorio riportavano una minore propensione ala guida imprudente rispetto ai
partecipanti che assistevano a film neutro (p<0,05). Inoltre, i partecipanti con un ato punteggio
nella scala DRS (cioé quelli che propendevano di pit a considerare la guida come rilevante per
la propria autostima), riportavano una minore propensione alla guida imprudente di quelli con
un basso punteggio sulla stessa scala (p<0,05).

Al contrario, nel secondo esperimento con le prove al simulatore, per i partecipanti con un
ato punteggio nella scala DRS, il filmato intimidatorio conduceva ad una maggiore velocita di
guida rispetto a film neutro, a conferma dell’ipotesi di partenza (effetto boomerang). Pertanto,
tale ipotesi € confermata dalla prova pratica al simulatore, ma non dai risultati relativi ai
comportamenti autoriferiti tramite questionario. Si pud dire quindi che in questo caso tra
intenzione comportamental e e comportamento vero e proprio non ¢’ e stata una relazione diretta.
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CONCLUSIONI

| messaggi intimidatori relativi alla sicurezza stradale suscitano paura. E, ailmeno da quello
che emerge da uno degli studi presi in considerazione (12), suscitano maggiore paura rispetto ai
messaggi intimidatori relativi ad altre tematiche, quali quelle sui tumori e sulle malattie veneree,
probabilmente a causa degli scenari evocati dagli incidenti stradali, che possono provocare una
morte o un danno immediati al soggetto rispetto ale atre cause, e inoltre con modalita forse piu
tragiche, vistala possibilita di mutilazioni e di ferimenti gravi.

Oltre ala paura, si € visto che tali messaggi suscitano anche altri stati d’animo, quali ansia,
disgusto, depressione, senso di colpa. Tuttavia, tali stati d’animo sembrano scemare col passare
del tempo. In effetti, cio & confermato dagli studi generali sugli effetti dei mass media, secondo i
quali appunto tali effetti avrebbero una durata limitata. Per questo € di fondamentale importanza
che i messaggi preventivi siano ripetuti periodicamente, a fine di creare un effetto di
ridondanza che possa mantenere attivi gli effetti suscitati nei soggetti destinatari.

Inoltre potrebbero essere proprio questi atri stati d’ animo, insieme con la paura, a causare il
cosiddetto “effetto boomerang”, cioe quella repulsione e quel desiderio di sottrarsi
all’esposizione atali messaggi, in quanto creerebbero delle dissonanze cognitive intollerabili per
il soggetto esposto.

Per quanto riguarda invece gli effetti dei messaggi intimidatori sugli atteggiamenti, anche in
tal caso la maggior parte dei lavori considerati dimostrano un effetto positivo in tal senso. In un
caso addirittura viene smentita I'ipotesi (presa in considerazione e avvalorata in maniera piu
consistente relativamente ad altre aree di prevenzione) dell’ efficacia del livello di intimazione
medio, a contrario di livelli troppo bassi o troppo ati di paura, che invece risulterebbero
controproducenti.

Pertanto, ad un maggior livello di paura insita nel messaggio, corrisponde un maggior
cambiamento di atteggiamento nei confronti degli incidenti stradali.

Solo due studi hanno dimostrato in un caso un effetto boomerang, e nell’ altro caso non si €
registrato invece alcun tipo di cambiamento; messaggi pitu 0 meno intimidatori causavano lo
stesso livello di cambiamento.

Pertanto, almeno relativamente all’ argomento degli incidenti stradali, si puo dire che i fear
appeal siano efficaci, nel senso che possono rilevars utili quantomeno nel cambiamento di
atteggiamento.

Tuttavia, ¢i sono da considerare alcuni fattori limitanti, ossia

— In acuni casi, i messaggi intimidatori potrebbero essere efficaci, ma solo quando
I"argomento trattato € di poco interesse per il soggetto. Se poi per i soggetti
maggiormente a rischio di incidente stradale (es. soggetti ala ricerca di forti sensazioni)
I"argomento “incidenti stradali” siadi interesse pitl 0 meno elevato, questo e da verificare.

— Laddove un effetto positivo dei messaggi intimidatori € registrato, tale effetto diminuisce
col tempo. Cio fariflettere sull’importanza e la necessita, 10 ripetiamo ancora una volta,
di riproporre periodicamente i messaggi preventivi sulla sicurezza stradale.

— In dcuni casi, I'effetto positivo potrebbe verificarsi solo per acuni soggetti con
particolari caratteristiche psicologiche, come i soggetti con un livello ato di autostima.
Cio ci fa pensare che, considerato soprattutto 10 scarso humero di studi sull’ argomento
(messaggi intimidatori/incidenti stradali), tale effetto limitato potrebbe presentarsi anche
per atre caratteristiche, di ordine psicologico, maanche culturale, sociale e viadicendo.
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Inoltre, come gia accennato, esistono pochi studi che hanno analizzato |’ efficacia di tali
messaggi sui comportamenti, quando alla fine & proprio questo lo scopo ultimo e piu importante
di un intervento preventivo: che s addivenga ad un cambiamento del comportamento del
soggetto arischio.

Tuttavia, considerando i soli due studi a disposizione, si puo intanto dire che, mentre in uno,
il filmato altamente intimidatorio ha avuto un effetto positivo sul comportamento, nell’ atro
caso, e dmeno per quanto riguarda soggetti con particolari caratteristiche psicologiche (guida
importante per la propria autostima), si € avuto un effetto boomerang. Per quest’ ultimo studio
poi c¢'é anche da considerare che le intenzioni comportamentali autoriferite (maggiormente
improntate ala sicurezza) sono state disattese dal comportamento al simulatore. Questo fa
riflettere sulla difficolta di considerare le intenzioni, che fanno poi parte degli atteggiamenti,
come predittive del comportamento reale. Parte della psicologia sociade che si occupa dello
studio degli atteggiamenti &, infatti, orientato verso questa area di ricerca, ossia quali sono le
variabili che intervengono nel passaggio, non scontato, dall’ atteggiamento all’ azione.

Riteniamo che, in futuro, gli studi sull’efficacia dei messaggi intimidatori relativi ala
sicurezza stradale debbano focalizzarsi essenzialmente sulle seguenti problematiche;

— La prima problematica & quella che prende in considerazione le variabili inerenti a
destinatari del messaggio, per cui ad esempio non € ragionevole ritenere che i risultati
finora ottenuti (ed in acuni cas relativi a divers decenni fa), prendendo in
considerazione giovani studenti appartenenti alla cultura occidentale/anglosassone,
possano considerarsi validi anche per altri tipi di soggetti, appartenenti a diverse fasce di
eta e culture. Cosa avrebbero in comune, ad esempio, un giovane studente di college
americano con un pensionato italiano di bassa estrazione culturale?

— Particolare attenzione va poi posta alla problematica, gia citata, del passaggio
dall’ atteggiamento verso il comportamento. La maggior parte degli studi sui fear appeal
condotti fino ad oggi in realtd danno conto solo dell’ efficacia dei messaggi intimidatori
sugli atteggiamenti, perché, anche laddove vengono utilizzati questionari sulle intenzioni
comportamentali, queste in realtd devono essere considerate solo come aspetti degli
atteggiamenti, anche se piu strettamente correlati con il comportamento vero e proprio
rispetto, ad esempio, alle semplici opinioni.

— Un'ultima problematica (Kotler & Roberto, 1989) (72) é rappresentata dal messaggio
intimidatorio stesso. Dagli studi descritti nel presente lavoro, abbiamo potuto vedere
come, anche se s parla in genere di fear appeal tout court, in realtd il messaggio
intimidatorio relativo alla sicurezza stradale presenta o pud presentare diverse
componenti: livello di gravita rappresentata dell’ incidente stradale; possibilita dimostrata
che i comportamenti suggeriti siano realmente efficaci nel prevenire I'incidente o nel
limitarne i danni; possibilita di incorrere in un incidente stradale. Altre componenti
potrebbero essere trovate. Tali diverse componenti costituiscono, se presenti 0 meno, la
paura insita nel messaggio. Potrebbe darsi che acune di esse, ad esempio, causino piu
probabilmente un effetto boomerang rispetto alle atre, oppure che acune siano piu
probabilmente causa di stati d’animo quali I’ansiae o stress.

Pertanto, oltre a focalizzare gli studi sui fear appeal sulla tematica di interesse (come nel
nostro caso la sicurezza stradale), € giocoforza sviluppare studi anche nel nostro paese, che
diano conto pertanto di una cultura diversa come quellaitaliana, studi su altri soggetti oltre agli
studenti (non tutti i giovani frequentano le scuole superiori, € potrebbero essere proprio questi
ultimi a costituire i soggetti piu arischio) ed oltre ai giovani, e studi che considerino le diverse
componenti del messaggio.
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